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BAB III 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Pengertian Strategi  
Kata strategi berasal dari bahasa Yunani yang berarti kepemimpinan 
dalam ketentraman.
30
 Secara etimologis strategi berasal dari kata majemuk 
yaitu stategos yang berarti pasukan dan aegin yang berarti pemimpin. Dalam 
arti lain strategi juga dapat diartikan sebagai pemilihan cara atau teknik yang 
tepat bagi suatu perusahaan atau perdagangan, sehingga atau lebih mampu 
mempertahankan hidupnya dan mengembangkan usahanya.
31
 Dan strategi 
adalah pusat dan inti yang khas dari manajemen strategik.
32
 
Menurut Webster’s New World Dictionary, defenisi strategi adalah 
ilmu perencanaan dan penentuan arah operasi-operasi militer bersekala besar. 
Strategi adalah bagaimana menggerakkan pasukan ke posisi paling 
menguntungkan sebelum pertempuran actual dengan musuh.
33
 
 Jhon A. Byrne mendefinisikan strategi sebagai sebuah pola yang 
mendasar bagi sasaran yang berjalan dan yang direncanakan, penyebab 
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sumber daya dan interaksi organisasi dengan pasar, pesaing dan faktor-faktor 
lingkungan.
34
 
Sementara itu, Jack Trout dalam bukunya Trout On Strategy, inti dari 
strategi adalah bagaimana bertahan hidup dunia kompetitif, bagaimana 
membuat persepsi yang baik dibenak konsumen menjadi, mengenali kekuatan 
dan kelemahan pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang 
sederhana dikepala, kepemimpinan yang memberikan arah dan memahami 
realitas pasar dengan menjadi yang pertama dari pada menjadi yang lebih 
baik.
35
 
Strategi bagi manajemen Organisasi umumnya dan manajemen bisnis 
khususnya adalah rencana bersekala besar yang berorientasi berjangkauan 
masa depan yang  jauh serta ditetapkan sedemikian rupa sehingga 
memungkinkan organisasi berinteraksi secara efektif dengan lingkungannya 
dalam kondisi persaingan yang kesemuanya diarahkan pada optimalisasi 
pencapaian tujuan dan berbagai sasaran orang yang bersangkutan.
36
 
Dari beberapa defenisi strategi di atas, maka ada beberapa unsur 
penting yang perlu diperhatikan yaitu:  
a. Strategi Perusahaan adalah suatu kesatuan rencana perusahaan yang 
komprehensif dan terpadu yang diperlukan untuk mencapai tujuan 
perusahaan.  
                                                          
34
 Ibid. 
35
 Ibid. 
36
 Siagian Sondang, p. Manajemen Strategy , (Jakarta: Bumi Aksara, 1995),h. 17 
 34 
b. Dalam menyusun strategi perlu dihubungkan dengan lingkungan 
menentukan kekuatan dan kelemahan perusahaan, sehingga dapat 
disusun kekuatan strategi perusahaan.  
c. Dalam mencapai tujuan perusahaan terdapat berbagai cara yang perlu 
dipertimbangkan dan dipilih.  
Jadi dapat disimpulkan bahwa strategi adalah kesatuan rencana 
perusahaan yang komprehensif dan terpadu yang dihubungkan dengan 
lingkungan perusahaan sehingga terbentuk kekuatan dan kelemahan 
perusahaan dalam rangka mencapai tujuan perusahaan. 
 
B. Strategi Pemasaran 
Pemasaran adalah suatu keseluruhan dari kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang-barang dan jasa-jasa yang dapat memuaskan 
kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. Pemasaran 
adalah proses sosial dan manajerial di mana masing-masing individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melaui 
penciptaan, penawaran dan pertukaran produk yang bernilai, bagi pihak 
lainnya.
37
 
Strategi pemasaran merupakan batasan yang amat jelas tentang calon 
langganan dan merupakan kreasi gabungan dan cara pemasarannya guna 
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memberikan pelayanan yang memuaskan pelanggan yang ditargetkan, akan 
memperlancarkan unsur dari program pemasaran.
38
  
Secara definitive Strategi pemasaran adalah seperangkat sasaran, 
politik dan aturan-aturan yang terus menerus mengarahkan kegiatan 
pemasaran perusahaan pada tingkat kombinasi dan alokasinya. 
Jadi strategi pemasaran adalah suatu proses sistematis dengan harapan 
tercapainya maksud dan tujuan. Strategi pemasaran dapat diterapkan secara 
efektif jika pelanggan telah dapat diidentifikasi secara menyeluruh.   
 
C. Bauran Pemasaran 
Untuk membuat suatu perusahaan atau perdagangan agar efektif, 
maka harus mengembangkan suatu bauran pemasaran (marketimg mix) yang 
tepat. Yang dimaksud dengan bauran pemasaran yaitu seperangkat alat 
pemasaran taktis kontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.
39
 
Untuk mencapai bauran pemasaran, maka komponen bauran 
pemasaran harus saling mendukung satu sama lain, atau dengan kata lain 
suatu manajemen harus berusaha agar komponen-komponen bauran 
pemasaran itu dapat terpadu untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan 
oleh perusahaan. Jadi dengan bauran pemasaran ini akan dapat ditentukan 
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tingkat keberhasilan pemasaran yang diikuti oleh kepuasan konsumen. 
Adapun komponen bauran pemasaran tersebut yaitu:  
1) Produk (Product)  
Produk dalam Al-Quran dinyatakan dalam istilah, yaitu al-
tayyibat dan al-rizq. Menurut Islam, produk konsumen adalah 
berdayaguna, materi yang dapat dikonsumsi yang bermanfaat yang 
bernilai guna yang menghasilkan perbaikan material, moral, spiritual 
bagi konsumen. Sesuatu yang tidak berdaya guna dan dilarang dalam 
Islam bukan merupakan produk dalam pengertian Islam.  
Produk meliputi kualitas, keistimewaan, desain, gaya, 
keanekaragaman, bentuk, merek, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan, 
dan pengembalian.
40
 Produk atau jasa yang dibuat harus memperhatikan 
nilai kehalalan, bermutu, bermanfaat dan berhubungan dengan kehidupan 
manusia. Melakukan jual beli yang mengandung unsur tidak jelas 
(gharar) terhadap suatu produk akan menimbulkan suatu potensi 
terjadinya penipuan dan ketidak adilan terhadap satu pihak. Rasulullah 
Saw melarang kita untuk transaksi suatu produk yang mengandung unsur 
gharar.  
Kualitas dari suatu produk harus menjadi perhatian utama di 
mana barang yang dijual harus  jelas dan baik kualitasnya, agar calon 
pembeli dapat menilai dengan mudah terhadap suatu produk tersebut. 
Dengan demikian, pengertian dari suatu produk dalam ekonomi syariah 
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haruslah memenuhi standarisasi mutu, berdaya guna, mudah dipakai, 
indah dan memiliki daya tarik. 
2) Harga (Price)  
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan 
manfaat dari memiliki menggunakan produk atau jasa yang nilainya 
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar, atau 
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua 
pembeli.
41
  
Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting dalam 
kegiatan pemasaran. Harga menjadi sangat penting untuk diperhatikan, 
mengingat harga sangat menentukan  laku tidaknya produk dan jasa suatu 
produk. Apabila salah dalam menentukan harga maka akan berakibat 
fatal terhadap produk yang akan ditawarkan nantinya.  
Harga juga dapat dikatakan sebagai salah satu alat bauran 
pemasaran yang digunakan perusahaan atau perdagangan untuk mencapai 
tujuan pemasarannya. Keputusan harga harus dihubungkan dengan 
keputusan rancangan produk, distribusi dan promosi untuk membentuk 
program pemasaran yang efektif.
42
 
3) Promosi (Promotion) 
Promosi adalah perencanaan, implementasi dan pengendalian 
komunikasi dari suatu organisasi kepada para konsumen dan sasaran 
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lainnya. Fungsi promosi dalam bauran pemasaran adalah untuk mencapai 
berbagai tujuan komunikasi dengan setiap konsumen.
43
   
Promosi juga dapat dikatakan sebagai suatu tujuan perusahaan 
atau perdagangan untuk menghasilkan suatu produk untuk dapat 
dipasarkan. Bagaimanapun baiknya mutu suatu barang dan barang 
tersebut sangat dibutuhkan oleh konsumen, tetapi tidak dikenal oleh 
konsumen maka perusahaan atau pedagang akan sulit untuk menciptakan 
permintaan bagi produknya.  
Maka oleh sebab itu perlu dilaksanakan kegiatan promosi, yang 
mana kegiatan promosi ini tidak hanya sekedar memperkenalkan 
produknya kepada konsumen atau masyarakat, akan tetapi juga 
dimaksudkan supaya konsumen tersebut dapat mempengaruhi untuk 
melakukan pembelian. Tanpa promosi jangan diharapkan pelanggan 
dapat mengenal produk atau jasa yang ditawarkan. Oleh karena itu 
promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan 
mempertahankan konsumennya. Salah satu tujuan promosi adalah 
menginformasikan segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha 
menarik calon konsumen yang baru.  
4) Distribusi (Distribution)  
Distribusi adalah suatu perangkat organisasi yang sering 
tergantung dalam menyediakan suatu produk atau jasa untuk digunakan 
atau dikonsumsi oleh pengguna bisnis. Distribusi merupakan kegiatan 
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yang membuat produk dapat dijangkau oleh para konsumen, dalam artian 
bagaimana produk yang telah dihasilkan oleh produsen, bisa sampai ke 
tangan konsumen untuk dikonsumsi sesuai dengan kebutuhan. Kegiatan 
distribusi memiliki fungsi untuk memindahkan produk atau jasa dari 
produsen ke konsumen. Saluran distribusi yang baik akan mendukung 
kelancaran pemasaran suatu produk.  
Promosi yang dilakukan Rasulullah Saw lebih menekankan pada 
hubungan dengan pelanggan, meliputi berpenampilan menawan, 
membangun relasi, mengutamakan keberkahan, memahami pelanggan, 
mendapatkan kepercayaan, memberikan pelayanan yang hebat, 
berkomunikasi, menjalin hubungan yang bersifat pribadi, tanggap 
terhadap permasalahan, menciptakan perasaan satu komunitas  
berintegrasi, menciptakan keterlibatan dan menawarkan pilihan.
44
 
 
D. Strategi Pemasaran Dalam Islam 
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, 
terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan 
tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan 
pemasaran suatu perusahaan.  Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah 
serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah 
kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada 
masing-masing tingkatan dan acuan, serta alokasinya, terutama sebagai 
                                                          
44
 Philip Kotler dan Gary Amstrong, op.cit ., h. 273 
 40 
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 
yang selalu berubah.  
Oleh karena itu, penentuan strategi harus didasarkan atas analisis 
lingkungan dan internal perusahaan melaui analisis keunggulan dan 
kelemahan perusahaan, serta analisis kesempatan dan ancaman yang dihadapi 
perusahaan dan lingkungannya. Di samping itu strategi pemasaran yang telah 
ditetapkan dan dijalankan, harus dinilai kembali, apakah masih sesuai dengan 
keadaan atau kondisi pada saat ini. Penilaian atau avaluasi ini digunakan 
sebagai dasar untuk menentukan apakah strategi yang dijalankan perlu 
diubah, sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menyusun atau 
menentukan strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang.
45
 
Sementara itu, menurut Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir 
Sula, strategi dalam pemasaran syariah terdapat beberapa konsep yang harus 
dijalankan, di antaranya adalah: 
1.  Syariah Marketing Strategy memenangkan mind-share, dapat dilakukan 
dengan pemetaan pasar berdasarkan pertumbuhan pasar, keunggulan 
kompetitif dan situasi persaingan. Dapat dilihat bahwa pasar rasional atau 
pasar mengambang merupakan pasar yang sangat besar, pasar pebisnis 
harus dapat membidik pasar rasional yang sangat potensial tersebut. 
Setelah itu mereka perlu positioning sebagai perusahaan yang mampu 
meraih mind-share. 
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2. Syariah Marketing Tactic, untuk memenangkan market-share. Ketika 
positioning pebisnis syariah di benak pasar rasional telah kuat, mereka 
harus melakukan diferensiasi yang mencakup apa yang ditawarkan 
(content), bagaimana menawarkan (context), dan apa infrastruktur dalam 
menawarkannya. Langkah selanjutnya para marketer perlu menerapkan 
diferensiasi secara kreatif dan inovatif dengan menggunakan marketing 
mix (product, price, place and promotin). Hal-hal yang perlu disiapkan 
juga, bagaimana pebisnis melakukan selling dalam meningkatkan 
hubungan dengan pelanggan sehingga mampu menghasilkan finansial. 
3. Syariah Marketing Value, untuk memenangkan heart share (kecintaan 
pelanggan terhadap produk). Terakhir, semua strategi dan taktik yang 
sudah dirancang akan berjalan dengan optimal bila disertai dengan 
peningkatan value dari produk dan jasa yang dijual. Peningkatan value di 
sini berarti bagaimana kita mampu membangun brand yang kuat, 
memberikan service yang membuat pelanggan loyal, dan mampu 
menjalankan proses yang sesuai dengan keputusan pelanggan. Dalam 
Syariah Marketing Value, brand merupakan nama baik yang menjadi 
identitas seseorang atau perusahaan. Contohnya Nabi Muhammad SAW 
yang terekam kuat di pikiran semua orang bahwa beliau adalah seorang 
Al-Amin. Brand itu telah menjadikan Nabi Muhammd lebih mudah untuk 
mengkomunikasikan produknya karena semua orang telah mempercayai 
semua kata-katanya.  
 42 
4. Syariah Marketing Scorcard, Untuk menciptakan keseimbangan value 
kepada para stake holders. Tiga stake holders utama dari perusahaan 
adalah people, customers, dan stake holders. Ketiga stake holders tersebut 
sangat penting karena mereka sangat berperan dalam menjalankan suatu 
usaha.  
5. Syariah Marketing Enterprise, Untuk menciptakan sebuah inspirasi. Setiap 
perusahaan layaknya manusia, haruslah mempunyai mimpi. Inspirasi 
tentang impian yang hendak dicapai inilah yang akan membimbing 
manusia dan juga perusahaan sepanjang perjalanannya. Sebuah perusahan 
harus mampu menggabungkan antara idealisme dan pragmatisme. 
Perusahaan harus mampu idealistik dan sekaligus pragmatis dan mampu 
mengimplementasikan kedua hal ini sekaligus secara simultan tanpa 
adanya trade-off.
46
 
 
E. Pengertian Penjualan dan Faktor-faktor yang Mempengaruhi 
Penjualan merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan perusahaan 
untuk mempertahankan hidupnya untuk berkembang dan untuk mendapatkan 
laba atau keuntungan yang di inginkan.  
Fungsi perencanaan penjualan dengan melakukan berbagai teknik 
termasuk pengecekan, apakah teknik yang digunakan dapat dipertanggung 
jawabkan atau tidak. Dengan mengumpulkan, menggunakan, menganalisa 
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data historis serta menginterpretasikan pada peristiwa-peristiwa yang akan 
datang.  
Penjualan merupakan suatu kegiatan menjual atau memindahkan 
barang atau jasa dari seseorang, organisasi atau perusahaan kepada pihak lain. 
Yang dimaksud dengan ilmu penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi 
pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia 
membeli barang/jasa yang ditawarkannya.
47
 
Penjualan merupakan salah satu bagian dari promosi dan promosi 
adalah salah satu bagian dari program pemasaran secara keseluruhan.
48
 Dari 
uraian di atas dapat diambil kesimpulan bahwa penjualan merupakan kegiatan 
yang dilakukan individu atau sekelompok orang dalam upaya untuk 
menawarkan barang atau jasa kepada pihak lain dengan cara-cara tertentu.  
Faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan penjualan antara lain: 
1. Kondisi dan kemampuan penjualan 
Transaksi jual beli atau pemindahan hak milik komersial atas 
barang pada prinsipnya melibatkan dua pihak yaitu: penjual sebagai pihak 
pertama dan pembeli sebagai piahak kedua. Di sini penjual harus 
meyakinkan pembeli agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang 
diharapkan.  
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2. Kondisi Pasar 
Pasar sebagai kelompok pembeli dan pihak yang menjadi sasaran 
bagi para penjual dapat pula mempengaruhi kegiatan dari pada penjualan 
di mana faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan: 
a. Kelompok pembeli atau segmennya 
b. Jenis pasarnya apakah pasar konsumen, industri, pasar pemerintah atau 
pasar internasional. 
c. Daya beli 
d. Frekuensi pembelian 
e. Keinginan dan kebutuhan 
3. Modal 
Akan lebih sulit bagi perusahaan untuk menjual barangnya kepada 
calon pembeli atau si pemakai jasa apabila barang dijual belum dipakai 
oleh calon pembeli dan apabila lokasi penjualan sangat jauh dari tempat 
penjualan. Dalam keadaan seperti ini perusahaan harus memperkenalkan 
kepada calon pembeli. Untuk itu perusahaan harus perlu melakukan 
sejumlah dana atau modal dalam mengatasi organisasi perusahaan. 
4. Kondisi Organisasi Perusahaan 
Pada perusahaan besar biasanya masalah penjualan ditangani pada 
bagian penjualan atau ahli bidang tertentu. Lain halnya dengan perusahaan 
kecil di mana masalah penjualan ditangani oleh pihak yang lain. Hal ini 
 45 
perlu kebijakan pimpinan perusahaan dalam mengatasi organisasi 
perusahaan.
49
  
  
F. Strategi Pengelola Pasar 
Salah satu tugas pokok muhtasib adalah mengawasi Pasar. Dia harus 
menjaga keharmonisan sesama pedagang di pasar dan mengawasi aktivitas di 
dalamnya. Tujuannya adalah untuk mencegah kedzaliman dengan cara 
mengontrol alat timbang, takaran, ukuran, dan berbagai alat dagang lainnya 
dia juga berhak melarang terjadinya rekayasa harga dan mencegah 
perdagangan barang-barang haram. Selain itu juga mengawasi praktik 
perdagangan. Muhtasib harus melarang berbagai cara perdagangan yang 
diharamkan dan pencegahan pendapatan keuntungan yang berlebihan karena 
rekayasa harga. Wewenang muhtasib dalam melakukan pengawasan 
perdagangan.
50
 
Menciptakan pasar tradisional yang mampu bersaing dengan toko 
modern dan pusat perbelanjaan, serta mengetahui pentingnya peranan Pasar 
Tradisional sehingga para peserta memahami permasalahan Pasar Tradisional 
dan mampu menetapkan strategi dan kebijakan pengelola, untuk 
mempertahankan existensi dan meningkatkan potensi Pasar Tradisional 
sebagai penggerak ekonomi rakyat kecil, diperlukan sebuah model 
pengembangan Pasar Tradisional, di mana pemerintah berperan sebagai 
penyatuan alokasi peran para stakeholders dan penyusun regulasi. Regulasi 
mengenai Pasar Tradisional dan Pasar Modern harus mengatur tentang 
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pembagian zona usaha, jam buka, harga barang dan jenis retailer. Strategi 
yang dapat digunakan untuk mengatur harga barang yaitu dengan melakukan 
pembedaan produk dan harga serta melalui peraturan perpajakan dan 
pengelolaan retribusi yang efisien. Di samping itu juga diperlukan sumber 
daya manusia pengelola pasar tradisional yang bermanajemen modern namun 
tetap mempertahankan citra khas pasar Tradisonal.  
 
G. Pasar 
1. Pengertian Pasar 
Pasar adalah sebuah mekanisme pertukaran barang dan jasa yang 
alamiah dan telah berlangsung sejak peradaban awal manusia. Islam 
menempatkan pasar pada kedudukan yang penting dalam perekonomian.
51
 
2. Jenis-Jenis Pasar 
a. Pasar Monopoli  
Monopoli adalah suatu bentuk pasar di mana hanya terdapat 
satu perusahaan saja. Dan perusahaan ini menghasilkan barang yang 
tidak mempunyai barang pengganti yang sangat dekat. Biasanya 
keuntungan yang dinikmati oleh perusahaan monopoli adalah 
keuntungan melebihi normal dan ini diperoleh karena terdapat 
hambatan yang sangat tangguh yang dihadapi perusahaan-perusahaan 
lain untuk memasuki industri tersebut.
52
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Ciri-ciri pasar monopoli: 
1) Pasar monopoli adalah industri satu perusahaan 
Sifat ini sudah secara jelas dilihat dari defenisi monopoli di 
atas, yaitu hanya ada saja perusahaan dalam industri tersebut. 
Dengan demikian barang atau jasa yang dihasilkannya tidak dapat 
dibeli dari tempat lain. Para pembeli tidak mempunyai pilihan 
lain, kalau mereka menginginkan barang tersebut maka mereka 
harus membeli dari perusahaan monopoli tersebut. Syarat-syarat 
penjualan sepenuhnya ditentukan oleh monopoli  itu, dan para 
pembeli tidak dapat berbuat suatu apapun dalam menetukan 
syarat jual beli. 
2) Tidak mempunyai barang pengganti yang mirip  
Barang yang dihasilkan perusahaan tidak monopoli tidak 
dapat diganti oleh barang lain yang dalam pasar. Barang tersebut 
merupakan satu-satunya jenis barang yang seperti itu dan tidak 
terdapat barang (close substitute) yang dapat menggantikan 
barang tersebut.  
3) Tidak terdapat kemungkinan untuk masuk kedalam industri  
Sifat ini merupakan sebab utama yang menimbulkan 
perusahaan yang mempunyai kukuasaan monopoli. Tanpa sifat ini 
pasar monopoli tidak akan terwujud, karena tanpa adanya 
halangan tersebut pada akhirnya akan terdapat beberapa 
perusahaan dIslam industri.  
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4) Dapat mempengaruhi penentuan harga 
Perusahaan monopoli merupakan satu-satunya penjual 
didalam pasar, maka penentuan harga dapat dikuasainya. Oleh 
sebab itu perusahaan monopoli dipandang sebagai penentuan 
harga atau price setter. 
5) Promosi Iklan kurang diperlukan 
Perusahaan monopoli adalah satu-satunya penjual didalam 
industri, ia tidak perlu mempromosikan barangnya dengan 
menggunakan iklan. Pembeli yang memerlukan barang 
diproduksinya terpaksa membeli daripadanya.  
Terdapat Faktor-faktor yang dapat menyebabkan wujudnya 
pasar monopoli, yaitu:  
1) Perusahaan monopoli mempunyai suatu sumber daya tertentu yang 
unik dan tidak dimiliki oleh perusahaan lain. 
2) Perusahaan monopoli pada umumnya dapat dinikmati sekala 
ekonomi hingga ke tingkat produksi yang sangat tinggi. 
3) Monopoli wujud dan berkembang melalui undang-undang, yaitu 
pemerintah memberi hak monopoli kepada perusahaan.
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b. Pasar Oligopoli 
Pasar Oligopoli adalah pasar yang terdiri dari hanya sedikit 
perusahaan. Setiap perusahaan memiliki kekuatan cukup besar untuk 
mempengaruhi harga pasar.
54
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Ciri-ciri pasar oligopoli: 
1) Menghasilkan barang standar maupun barang berbeda corak 
Perusahaan dalam pasar oligopoli menghasilkan barang 
standar (standardized product). Industri dalam pasar oligopoli 
yang demikian sifatnya banyak dijumpai dalam industri yang 
menghasilkan bahan mentah seperti produsen bensin, industri baja 
dan alumunium dan industri bahan baku seperti industri semen 
dan bahan bangunan.  
2) Kekuasaan menentukan harga adakalanya lemah dan adakalanya 
sangat tangguh.  
Dari dua kemungkinan ini, yang mana yang akan wujud 
tergantung kepada bentuk kerjasama diantara perusahaan-
perusahaan dalam pasar oligopoli. Tanpa ada kerjasama, 
kekuasaan menentukan harga menjadi lebih terbatas. Apabila 
suatu perusahaan menurunkan harga, dalam waktu yang singkat ia 
akan menarik banyak pembeli. Perusahaan yang kehilangan 
pembeli akan melakukan tindakan balasan dengan mengurangi 
harga yang lebih besar lagi sehingga akhirnya perusahaan yang 
mula-mula menurunkan harga kehilangan langganan. Tetapi kalau 
perusahaan dalam oligopoli bekerjasama dalam menetukan harga 
dapat distabilkan pada tingkat yang mereka kehendaki.  
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3) Pada umumnya perusahaan oligopoli perlu melakukan promosi 
secara iklan  
Iklan secara terus menerus sangat diperlukan oleh 
perusahaan oligopoli yang menghasilkan barang yang berbeda 
corak. Pengeluaran untuk iklan biasanya besar sekali untuk 
perusahaan-perusahaan seperti itu. Kegiatan promosi secara iklan 
yang sangat aktif tersebut adalah untuk dua tujuan, yaitu menarik 
pembeli baru dan mempertahankan pembeli lama. Perusahaan 
oligopoli yang menghasilkan barang standar membuat 
pengeluaran untuk iklan yang lebih sedikit. Iklan tersebut 
terutama untuk melihat hubungan baik dengan masyarakat.  
c. Pasar Duopoli 
Pasar Duopoli adalah keadaan khusus di mana dalam pasar 
oligopoli hanya ada dua perusahaan. Model ini dikembangkan untuk 
melihat lebih tajam interaksi antar  perusahaan dalam.
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Ciri-ciri pasar duopoli, yaitu: 
1) Terdapat dua penjual dan banyak pembeli  
2) Harga ditentukan secara sepihak oleh kedua penjual baik dengan 
kesepakatan atau tidak.  
 
H. Persaingan Pasar 
Dalam aktivitas bisnis dapat dipastikan terjadi persaingan 
(competition) diantara pelaku usaha. Pelaku usaha akan berusaha 
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menciptakan, mengemas, serta memasarkan produk yang dimiliki baik 
barang/jasa sebaik mungkin agar diminati dan dibeli oleh konsumen. 
Persaingan dalam usaha dapat berimplikasi positif, sebaliknya dapat negatif 
jika dijalankan dengan prilaku negatif dan sistem ekonomi yang 
menyebabkan tidak kompetitif. Persaingan dalam pasar dan mekanisme pasar 
dapat membentuk beberapa jenis pasar. Ada yang disebut dengan pasar 
persaingan sempurna (Perfect Competition Market) adalah struktur pasar 
yang paling ideal karena sistem pasar ini adalah struktur pasar yang akan 
menjamin terwujudnya kegiatan memproduksi barang dan jasa yang sangat 
tinggi efisiensinnya.
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Daya saing pasar mengacu pada sampai sejauh mana setiap 
perusahaan mampu mempengaruhi pasar tersebut, yaitu kemampuan untuk 
mempengaruhi harga dan kondisi lainnya atas nama produk mereka dijual 
semakin kecil kemampuan yang dimiliki sebuah perusahaan untuk 
mempengaruhi pasar tempat ia menjual produknya semakin bersaing pasar 
tersebut, bentuk ekstrim daya saing ini ditemui apabila setiap perusaahaan 
sama sekali tidak dapat mempengaruhi pasar dalam kasus seperti itu terdapat 
begitu banyak perusahaan sehingga masing-masing harus menerima harga 
yang ditetapkan oleh kekuatan permintaan dan penawaran. Pasar bentuk 
ekstrim ini disebut struktur pasar bersaing sempurna. Dalam pasar seperti ini 
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setiap perusahaan tidak perlu bersaing secara aktif  satu sama lain karena tak 
satupun diantaranya yang dapat mempengaruhi pasar.
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I. Pasar Tradisional  
Pasar tradisional adalah pasar yang pelaksanaannya bersifat 
tradisional tempat bertemunya penjual pembeli, terjadinya kesepakatan harga 
dan terjadinya transaksi setelah melalui proses tawar-menawar 
harga. Biasanya pasar tradisional umumnya menyediakan berbagai macam 
bahan pokok keperluan rumah tangga, dan pasar ini biasanya berlokasi di 
tempat yang terbuka. 
Bangunan di pasar ini berbentuk toko dan kios. Toko semi permanen 
umumnya digunakan untuk berjualan aneka kue, pakaian, dan barang atau 
perabotan lainnya. Adapun los-nya yang digunakan untuk berjualan buah-
buahan, sayuran, ikan, daging dan sebagainya. Penerangan di pasar 
tradisional secukupnya, dan tidak ber-AC. Kebersihan juga kadang kurang 
terjaga, seperti sampah banyak berserakan dan bertumpukan sehingga sering 
menimbulkan bau. Akibatnya jika turun hujan, akan becek dan kotor.  
Ciri-ciri pasar tradisional: 
1. Proses jual beli barang dll. melalui proses tawar menawar harga. 
2. Barang yang dijual umumnya keperluan memasak, dapur dan rumah 
tangga. 
3. Harga barang yang diperjualbelikan relatif murah dan terjangkau. 
4. Area pasar tradisional biasanya di tempat yang terbuka. 
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Kelebihan: 
1. Pasar tradisional merupakan pasar yang memiliki keunggulan bersaing 
yang alamiah yang tidak dimiliki secara langsung oleh pasar modern 
2. Lokasi yang strategis yang biasa terletak di sekitar daerah pemukiman 
masyarakat dan area penjualan yang luas. 
3. Keragaman barang yang lengkap, harga yang rendah dan pasar tradisional 
lebih mengutamakan menjual kebutuhan sehari-hari seperti ikan, sayur-
sayuran dan sebagainya. 
4. Adanya system tawar menawar yang menunjukkan sikap keakraban antara 
penjual dan pembeli,yang merupakan keunggulan tersendiri. 
5. Pasar tradisional juga merupakan pendongkrak perekonomian kalangan 
menengah kebawah,itu memberi efek kepada perekonomian negara, 
dimana negara ini memang hidup dari perekonomian berskala mikro 
dibandingkan makro. 
Kelemahan: 
1. Lokasi pasar yang kumuh dan kotor serta tidak teratur. 
2. Banyak produk yang mayoritas diperjualbelikan oleh oknum pedagang 
yang tidak bertanggung jawab yang menggunakan bahan kimia. 
3. Cara serta bentuk pengemasan di pasar tradisioanal yang kurang baik dan 
semakin hari semakin buruk membuat kurang dilirik oleh konsumen. 
4. Tingkat mutu atau kualitas setiap produknya tidak jelas.58 
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J. Pasar dalam Ekonomi Islam 
Islam diturunkan di tanah kelahiran yang memiliki kegiatan ekonomi 
yang tinggi. Bangsa Arab sudah berpengalaman selama tak kurang dari 
ratusan tahun dalam beraktivitas ekonomi. Jalur perdagangan bangsa Arab 
ketika itu terbentang dari Yaman sampai ke daerah-daerah meditarian. Ajaran 
Islam sendiri diwahyukan melalui Nabi Muhammad Saw, seorang yang 
terlahir dari keluarga pedagang, Muhammad menikah dengan seorang 
saudagar (Siti Khadhijah) dan beliau melakukan perjalanan bisnis sampai ke 
Syiria (Kafilah/caravan).
59
  
Konsep Islam memahami bahwa pasar dapat berperan efektif dalam 
kehidupan ekonomi bila prinsip persaingan bebas dapat berlaku secara 
efektif. Pasar tidak mengharapkan adanya intervensi dari pihak manapun, 
terkecuali  negara dengan otoritas penentuan harga atau private  sektor 
dengan kegiatan monopolistik ataupun lainnya.  
Karena pada dasarnya pasar tidak membutuhkan kekuasaan yang 
besar untuk menentukan apa yang harus dikonsumsi dan diproduksi. 
Sebaliknya, biarkan tiap individu dibebaskan untuk memilih sendiri apa yang 
dibutuhkan dan bagaimana memenuhinya. Inilah pola normal dari pasar atau 
“keteraturan alami” dalam istilah Al-Ghazali berkait dengan ilustrasi dari 
evolusi pasar. Selanjutnya, Adam Smith menyatakan serahkan saja pada 
invisble hand, dan “dunia akan teratur sendirinya”. Dasar dari keputusan para 
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pelaku ekonomi adalah voluntary, sehingga otoritas dan komando tidak lagi 
terlau diperlukan. Biaya untuk mempertahankan otoritas pun dioptimalkan.
60
    
1. Transaksi yang Terlarang dalam Pasar Islami  
a. Larangan curang dalam takaran dan timbangan 
Takaran adalah alat yang digunakan untuk menakar. Dalam 
aktivitas bisnis, takaran (al-kail) biasanya dipakai untuk mengukur 
satuan dasar ukuran isi barang cair, makanan dan berbagai keperluan 
lainnya. Untuk menentukan isi dan jumlah besarannya biasanya 
memang digunakan alat ukur yang disebut dengan takaran.  
Adanya kecurangan dalam menakar dan menimbang terjadi 
karena adanya ketidakjujuran, yang didorong keinginan mendapat 
keuntungan yang lebih besar tanpa peduli dengan kerugian orang lain. 
Untuk itu seorang pedagang harus berhati-hati, jangan sekali-kali dia 
berdusta, karena dusta itu merupakan bahaya bagi pedagang. Dusta itu 
sendiri dapat membawa kepada perbuatan jahat , sedangkan kejahatan 
itu dapat membawa kepada neraka. Karena setiap darah dan daging 
yang tumbuh dari barang yang haram maka neraka adalah tempat yang 
tepat baginya. 
Kecurangan dalam menakar dan menimbang mendapat 
perhatian khusus dalam Al-Quran karena praktik seperti ini telah 
merampas hak orang lain. Selain itu praktik ini juga menimbulkan 
ketidakpercayaan pembeli terhadap para pedagang yang curang. Oleh 
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karena itu, padagang yang curang pada saat menakar dan menimbang 
mendapat ancaman siksa di akhirat. Allah berfirman dalam QS. Al-
Muthaffifin (83): 1-6 
                     
                       
                  
Artinya: “Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, (yaitu) 
orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain 
mereka minta dipenuhi, dan apabila mereka menakar atau 
menimbang untuk orang lain, mereka mengurangi. Tidakkah 
orang-orang itu yakin, bahwa sesungguhnya mereka akan 
dibangkitkan, pada suatu hari yang besar, (yaitu) hari (ketika) 
manusia berdiri menghadap tuhan semesta alam”(Q.S. Al-
Mutafifin:1-6). 
 
b. Larangan terhadap rekayasa harga  
Rasulullah Saw menyatakan bahwa harga di pasar itu ditentukan 
oleh Allah. Ini berarti bahwa harga di pasar tidak boleh diintervensi oleh 
siapapun.  
Rekayasa harga dapat terjadi ketika ada seseorang yang menjadi 
penghubung (makelar) antara pedagang yang dari pedesaan, kemudian ia 
membeli dengan dagangan itu sebelum masuk pasar sehingga para 
pedagang belum tahu harga di pasar yang sebenarnya. Kemudian 
pedagang penghubung tadi menjualnya di kota dengan mengambil 
keuntungan besar yang diperoleh dari pembelian mereka terhadap 
pedagang pedesaan. Praktik seperti ini dilarang oleh Rasulullah Saw 
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karena dapat menimbulkan penyesalan terhadap pedagang pedesaan 
tersebut. 
c. Larangan terhadap praktik Riba  
Rasulullah Saw mengajarkan agar para pedagang senantiasa 
bersikap adil, baik, kerja sama, amanah, tawaqqal, qana’ah dan tabah. 
Sebaliknya beliau juga menasihati agar pedagang meninggalkan sifat 
kotor perdagangan yang hanya memberikan keuntungan sesaat, tetapi 
merugikan diri sendiri duniawi dan ukhrawi. Akibatnya kredibilitas 
hilang, pelanggan lari dan kesempatan berikutnya sempit.
61
 
Allah berfirman dalam surat An-Nisa ayat 161 : 
                          
          
Artinya: Dan disebabkan mereka memakan harta riba, pada hal 
sesungguhnya mereka telah dilarang daripadanya, dan karena 
mereka memakan harta orang dengan jalan yang bathil. Kami 
telah menyediakan untuk orang-orang yang kafir diantara 
mereka siksa yang pedih.(Q.S. An-Nisa: 161) 
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